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8. Hoe reageren kianten op kwaliteit in
dienstverlening? Tweeperspectieven
K. DE RUYTER, M. WETZELS en M. VAN BIRGELEN
SAMENVATTING
In het onderzoek naar kwaliteit van dienstverlening is slechts weinig aandacht besteed aan
gedragsintenties van consumenten. De meeste onderzoekendie tot nu toe zijn verrichtzijn vooral
gebaseerd op bepaalde attributen vaneen dienst. De houding van een consument tenopzichte van
deze attributen, bijvoorbeetd de betrouwbaarheid vande dienstverlener of de vriendelijkheid van
bet personeel, wordt verondersteld te teiden tot bepaalde gedragsintenties bij deze consument.
Daarnaast zou echter ook moeten wordengekeken hoe een consument reageert in het geval van
een kritisch incident, oftwel een zeer positieve of negatieve ervaring. In dit artikel worden beide
perspectieven onder de loep genomen. Aan de ene kant kijken we naar de retatie tussen kwali-
teitsdimensies and gedragsintenties. Daarnaast worden de resultaten van een onderzoek bespro-
ken waarbij gekekenwordt naar reacties vanconsumenten op kritische incidenten.
1. INLEIDING
De marketing van diensten heeft zich de laatste tijd ontwikkeld tot eenvoiwassen disci-
pline zowel met betrekking tot de theorievorming als de praktijk van het marktonder-
zoek. Steeds vaker worden fundamentele kwesties aan de orde gesteld zoals bijvoor-
beeld het ondersoheid tussen kwaliteit en tevredenheid in dienstverlening of de rol die
de verwachtingen van een consument spelen bij de oordeelsvorming over een bepaaLde
dienst (Gr~5nroos, 1993; Patterson and Johnson, 1993; Taylor and Baker, 1994; Rust
and Oliver, 1994, Parasuraman et al., 1994). Een aspect waarover nog relatief weinig
bekend is zijn de gedragsintenties van kianten van dienstverlenende bedrijven als
gevolg van de door hen gepercipieerde kwaliteit. Leidt een positief kwaliteitsoordeel
bijvoorbeeld daadwerkelijk tot kiantentrouw en stappen ontevreden kianten makkelijk
naar eenconcurrent? Het is weliswaar zo dat gedragsintenties vaak worden opgenomen
als afhankelijke variabele in kwaliteitsonderzoek maar om een aantal redenen is het
beeld van gedragsintenties incompleet gebleven. Ten eerste bestaat er twijfel over het
feit of er wel een directe relatie bestaat tussen de kwaliteit van een dienst en gedragsin-
tenties (vergelijk bijvoorbeeld de tegenstrijdige resultaten van bet onderzoek van Cro-
nin en Taylor, 1992 en Boulding et al., 1993). Ten tweede is de operationalisering van
gedragsintenties vaak heperkt gebleven en zijn een aantal mogelijke (re)acties buiten
het gezichtsveld gebleven. Hierbij valt bijvoorbeeld te denken aan het effect van kwali-
teit op de prijstolerantie van consumenten oftewel, zijn consumenten bereid om meer te
betalen voor hogere kwaliteit? (Parasuraman et al., 1994). In de derde plaats is het zo
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dat gedragsintenties vaak alleen in positieve termen worden uitgedrukt. Het is cchter
zeer wel mogellik dat variabelen en verbanden die positieve uitkomsten verkiaren niet
symmetrisch gerelateerd zijn met variabelen en verbanden die tot negatieven uitkom-
sten leiden, met andere woorden het effect van een negatieve ervaring kan veel groter
zijn (Parasuraman et al., 1994). Er zou dus onderzocht moeten worden of negatieve ser-
vice ervaringen resulteren in een andere relatie tussen kwaliteit en gedragsintenties dan
positieve ervaringen. Bovendien lijkt bet van belang na te gaan hoe consumenten
reageren op extreem positieve ~n negatieve ervaringen, uitzonderingen die buiten het
bereik van een gemiddeld of algemeen kwaliteitsoordeel liggen. De meeste onderzoe-
ken die tot nu toe zijn verricht zijn voora1 gebaseerd op bepaalde attributen van een
dienst. De bonding van een consument ten opzichte van deze attributen, bijvoorbeeld
de betrouwbaarheid van de dienstverlener of de vriendeiijkheid van bet personeel,
wordt verondersteld te leiden tot bepaalde gedragsintenties bij deze consument. Dit
onderzoek richt zich vooral op bet gebied tussen gewenste en acceptabele service dat
ook wel de ‘tolerantie-zone’ wordt genoemd (zie fignur 1).
Figuur 1. De Tolerantie-zone.
Deze zone geeft de mate weer waarin consumenten variatie accepteren in de prestaties
van een dienstverlener. Maar wat gebeurt er als de waargenomenservicekwaliteit
boven of beneden deze zone uitkomt en er sprake is van een kritisch incident? (Bitner
et al., 1990). Een beterbegrip van deze kritische incidenten en het effect op gedragsin-
tenties complementeert bet beeld van gedragsintenties. In dit artikel kijken we daarom
naar het effect van gepercipleerde service kwaliteit op gedragsintenties van binnen en
buiten de toleratiezone van consumenten door middel van twee parallel onderzoeken.
Aan de hand van een onder Nederlandse consumenten uitg~evoerd onderzock kijken we
naar de relatie tussen de verschillende attributen van een dienst, ook wel kwaliteitsdi-
mensies genoemd, en gedragsintenties. Om vervolgens te bepalen wat de gevolgen
voor deze intenties zijn indien deze zoneivan tolerantie wbrdt overschreden, en er dus
sprake is van een kritisch incident, zal een parallel onderzoek worden besproken, waar-
in een op kritische incidenten gebaseerde methode wordt gehanteerd. We gaan echter
eerst nader in op de begrippen service kwaliteit en gedragsintenties.





2. SERVICE KWALITEIT EN GEDRAGSJNTENTIES
2.1. Service kwaliteit
De kwaliteit van een dienst bestaat uit meerdere dimensies die consumenten evalueren
om de algebele kwaliteit van deze dienst te evalueren. Als consumenten service kwali-
teit evalueren kijken ze naar meer dan alleen bet resultaat van de dienst en service die
ze ontvangen, ze letten bijvoorbeeld ook op bet proces van de dienstverlening zeif en
op allerlei nevenzaken die met de dienst te maken hebben (Parasuraman et al., 1985).
E~n van de meest bekende en gebruikte instrumenten om service kwaliteit te meten is
bet SERVQUAL-instrument. Dit instrument onderscheidt een vijftal algemene dimen-
sies van kwaliteit, te weten: (1) betrouwbaarheid, hetgeen de vaardigheid weergeeft om
de beloofde service betrouwbaar en op juiste wijze te verlenen, (2) bereidheid om klan-
ten te helpen en een snelle service te verlenen, (3) zekerheid, hetgeen refereed naar de
vaardigheid, vriendelijkheid, geloofwaardigheid en veiligheid van de dienstverlener en
zijn personeel, (4) inleven, oftewel de toegankelijkheid, de communicatie en bet begrip
van bet personeel voor de consument en (5) tasbaarheden, welke betrekking hebben op
bet uiterlijk van fysieke faciliteiten, gebruikte materialen en personeel. Aan de hand
van 22 attributen worden deze dimensies geoperationaliseerd. Het totaalbeeld van deze
vijfdimensies resulteert in een geaggregeerd kwaliteitsbeeld voor een bepaalde dienst,
bet geheel is als bet ware de som der delen. Op basis van de toepassing van SERV-
QUAL kan een algemeen beeld worden geschetst. Echter vanwege bet feit dat dienst-
verlening grotendeels mensenwerk is gaat bet soms helemaal fout of juist erg goed.
Daarom dient ter aanvulling ook te worden gekeken naar bet op deze kritische inciden-
ten gebaseerde kwaliteitsoordeel en wat bet effect hiervan is op de voorgenomen
(re)actie van de consument.
2.2. Gedragsintenties
Met betrekking tot gedragsintenties van een consument hebben de bedenkers van het
SERVQUAL-instrument (Parasuraman, Zeithami en Berry) de tot nu toe meest com-
plete operationalisatie ontwikkeld. Op basis van een factor-analyse op een schaal met
dertien items werden in eerste instantie de volgende vijf dirnensies van gedragsintenties
geYdentificeerd: (1) trouw ten opzichte van de dienstverlener, (2) de neiging om naar de
concurrent te stappen, (3) bereidheid om een hogere prijs te betalen, (4) reacties op pro-
blemen bij derden (b.v. de consumentenbond) en (5) klagen bij de dienstverlener zelf.
De afzonderlijke items van deze gedragsintentie-schaaL zijn weergegeven in tabel 1.
Coceptueel gezien lijkt de door Parasuraman et al. (1994) voorgestelde vijf-factor
oplossing echter geen ondubbeizinnig en consistent patroon op te leveren. De verschil-
lende soorten klachtengedrag zijn bijvoorbeeld verdeeld over twee factoren (‘reacties
naar derden’ en ‘idagen bij de organisatie zelf’), waarbij sommige items van de eerstge-
noemde ook kunnen worden gezien als citingen van switchgedrag. Ook is er interdi-
mensionele overlap tussen prijsgerelateerde gedragsintenties die onder twee factoren
zijn geplaatst (‘neiging om te wisselen’ en ‘bereidheid om ineer te betalen’). Empiriscb
gezien doen er zich ook eenaantal problemen voor. De resultaten van eenbetrouwbaar-
beids-analyse geven aan dat vooral de twee-item factoren co~ffici~nt alpha’s hebben
die lagerzijn dan 0.6. Een reden daarvoor is waarschijnlijk bet beperkte aantal items bij
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Tabel 1. Gedragsinrentie-schaal ian Parasuranfan et al. (1994, p. 25).
Trouw
1. 1k zou positieve dingen overdeze organisatie tegen anderemensen zeggen.
2. 1k zou deze organisatie hi) iemanddie mu om advies V~aagt, aanbevelen.
3. Ilk zou vrienden en bekenden aanraden om ook van de diensten van deze organisatie
gebruik te maken.
4. 1k zou deze organisalie als mijn eerstekeus voor deze dienst beschouwen.
5. 1k zou van plan zijn om in de komende jaren vaker een beroep te doen op de service
van deze organisatie.
Switchen
6. 1k zbu van plan zijn om in de komende jaren minder ~‘aakeen beroep te doen op de
service vandeze organisatie.
7. 1k zou bereid zijn om een beroep te doen op een andere organisatie die aantrekkelij-
kere prijzen biedt.
Prijs~olerantie
8. 1k zou bereid zjjn am een beroep op deze organisatie te blijven doen zelfs als zij de
prijs iets zouden verhogen.
9. 1k zou bereidzijn een icts hogere jprijs te betalen (in vergelijking met andere organi-
saties)voor de service die door deze organisatie wordi geboden.
Reacties naar derden
10. 1k zon overstappen naar een andere organisatie. -
11. 1k zou bij andere consumenten van deze organisatie tdagen.
12. 3k zon hi) organisaties, zoals de Consumentenbond, kiagen.
Kiagen bij de organisatie zeif
13. 3k zou bij medewerkers van deze organisatie kiagen. -
sommige factoren. Dergelijke bezwaren zouden kunnen wijzen op bet feit dat de der-
tien items gehergroepeerd dienen te worden in eenviertal bredere clusters, te weten: (1)
aanbevelen, (2) voorkeur, (3) prijstolerantie en (4) klagen. Deze voorgestelde vier fac-
tor oplossing van gedragsintenties zal hieronder worden besproken. We zullen echter
eerst een kort overzicht geven van de bestaande literatuur over deze vier gedragsdimen-
sies en hun relatie met service kwaliteit -
2.3. Theorie en onderzoeksvragen
De relatie tussen service kwaliteit (dat wil zeggen als geaggregeerd construct) en mdi-
viduele gedragsintenties bij de consument is empirisch onderzocht door Boulding et al.
(1993) enCronin en Taylor (1992). Cronin en Taylor (1992) richtten zich hierbij alleen
op herhalingsaankopen, terwijl Boulding et al. (1993) naar zowel herhalingsaankopen
als de bereidheid tot aanbeveling bij andere consumenten hebben gekeken. In bet
onderzoek van Cronin en Taylor (1992) leek service kwaliteit geen significant positief
effect op intenties tot herhalingsaankoojp te hebben, Boulding et al. (1993) daarentegen
vonden positieve verbanden tussen service kwaliteit en herhalingsaankoop-intenties en
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bereidheid tot aanbeveling. Prijstolerantie, dat wil zeggen de bereidheid om een hoge
prijs te betalen en bet loyaal blijven zelfs als de prijzen stijgen, is nog niet uitvoerig
behandeld in de literatuur op het gebied van service kwaliteit. Alleen Zeithaml et al.
(1990) melden een positief verband tussen service kwaliteit en de twee genoemde
dimensies van prijstolerantie. Met betrekking tot de reacties op negatieve ervaringen
met een dienstverlener is tenslotte gesuggereerd dat bet merendeel van de kianten een-
voudigweg geen acties ondememen (Day, 1984). Bovendien is beargumenteerd dat bet
daadwerkelijk reageren op ontevredenbeid (by. door switch-gedrag, bet direct kiagen
tegen bet bedrijf of tegen een derde partij) negatief ge:relateerd is aan de mate van
gepercipieerde service kwaliteit (Singh, 1990; Kelley et al., 1993). Verder bepalen per-
soonlijke (by. attributie (Folkes, 1994)) en situationele variabelen in hoge mate de
gedragsintenties die volgen op ontevredenheid.
Aan de individuele kwaliteitsdimensies van bet SERVQUAL model en hun relatie met
gedragsintenties is in bet verleden maar weinig aandacht besteed. Zeithaml et al. (1990)
brengen naar voren dat betrouwbaarheid gezien kan worden als de voomaamste dimen-
sie hi) bet bepalen van trouw, ongeacht de sector van de dienstverlener. De dimensie
van tastbaarheden lijkt daarentegen door de consument als bet minst belangrijke kwali-
teitsaspect gezien te worden. In de service marketing literatuur is echter tot nu toe hele-
maal geen aandacbt besteed aande verbanden tussen de d:imensies van service kwaliteit
en gedragsintenties. Daarom hebben we twee parallel onderzoeken uitgevoerd met als
doel om (a) de dimensionaliteit van de gedragsintentie-scbaal nader te specificeren, (b)
te bestuderen hoe de vijf SERVQUAL dimensies gerelateerd kunnen worden aan de
verschillende gedragsintenties en (c) te onderzoeken in hoeverre een kwaliteitsoordeel
over een specifiek kritisch incident in de dienstverlening leidt tot intenties hi) de consu-
ment om zich op een bepaalde manier te gaan gedragen. Zoals eerder vermeld combi-
neren we hiermee een op verschillende dienst-attributen gebaseerde onderzoeksmetho-
de (binnen de ‘zone van tolerantie’) met een methode die zich ricbt op extreme, en
daardoor kritiscbe, gebeurtenissen in bet dienstverlenende proces. De volgende onder-
zoeksvragen dienden daarbi) als uitgangspunt:
Onderzoeksvraag 1: Welke gedragsintentie-dimensies kunnen onderscheiden wor-
den?
Onderzoeksvraag 2: Hoe zi)n de vi)f algemene SERVQUAL dimensies aan de ver-
schillende gedragsintenties van (le consument gerelateerd?
Onderzoeksvraag 3: Hoe is het op een kritisch incident gebaseerd kwaliteitsoor-
deel gerelateerd aan de verschiliende gedragsintenties -van de
consument?
Hieronder zullen we de resultaten van beide empiriscbe onderzoeken bespreken, zodat
op de hierboven vermelde vragen antwoord gegeven kan worden.
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3. ONDERZOEK I: SERVQUAL1~N GEDRAGSINTENTIES
3.1. Onderzoeksontwerp en gegevensverzameling
Voor bet eerste onderzoek werden 602 Nederlandse respondenten in zes verschillende
dienstensectoren, te weten: detailbandel, restaurants, overheid, openbaar vervoer, bet
bankwezen en de gezondheidszorg geYnterviewd. Tijdens deze face-to-face interviews
is gebruik gemaakt van gestructureerde vragenli)sten die waren aangepast aan de speci-
fieke service. Respondenten werden gevraagd hun perceptie van de kwaliteit van de
door de dienstverlener geleverde service en bun gedragsintenties met betrekking tot
deze service aan te geven. Elke respondent werd slechts over 6~n dienst ondervraagd.
Interviewers dienden respondenten te selecteren op basis van gebruik van de dienst in
de afgelopen twee maanden om er zeker van te zi)n dat er eenrecente evaluatie van de
service kwaliteit en gedragsintenties zou plaatsvinden. De gedragsintenties van de con-
sument zi)n gemeten middels de dertien items van de gedragsintentie-schaal van Para-
suraman et al. (1994), gegeven in tabel 1. Elk van de dertien items werd gemeten met
een negen-punts Likert-schaal die varieerde van 1 = zeer onwaarschi)nlijk tot 9 = zeer
waarschi)nli)k. De items werden in bet Nederlands vertaald en aangepast aan de speci-
fieke kenmerken van de onderzochte sectoren. De gepercipieerde kwaliteit van een
dienst werd gemeten op basis van de 22 items van bet SERYQUAL-instrument met een
negen-punts schaal vari~rend van 1 = helemaal mee oneens tot 9 = helemaal mee eens.
3.2. De resultaten
Om de factorstructuur van zowel service kwaliteit als de gedragsintenties te onderzoe-
ken hebben we gebruik gemaakt van confirmatorische factor-analyse (BoIlen, 1990).
De resultaten van deze factoranalyse voorde SERVQUAL-items worden weergegeven
in tabel 2.
Vanwege de grote steekproef is de x2 geen juiste maatstaf voor de juistheid van het
model (Bollen, 1990; Hu en Bentler, 1995; J6reskog en Sbrbom, 1989). Daarom heb-
ben we gebruik gemaakt van juistheid-maatstaven zoals de ‘Goodness-of-Fit Index’
(GFI), de ‘Adjusted Goodness-of-Fit Index’ (AGFI), de ‘Root Mean Square Residual’
(RMSR) (J&eskog en S6rbom 1989), de Tucker-Lewis Index (ThI) (Tucker en Lewis,
1973) en de ‘Normed Fit Index’ (NFl) (Bentler en Bonett, 1980). Op basis van deze
maatstaven kunnen we uit bovenstaande tabel concluderen dat de data de vi)f-factor
oplossing van Parasuraman et al. (1 99QY inderdaad bevestigen. De GFI, de AGFI, de
TLI en de NFl benaderen of overtreffen zelfs de aanbevolen waarde van 0.9. Ook de
waarde van de RMSR is acceptabel te noemen. Verder zijn alle gestandaardiseerde fac-
torladingen groter dan 0.4 (bebalve voor item 18) en significant bij ~ = 0.01 (t-waarde
> 2.576). Ook de betrouwbaarheden van de verschillende dimensies zijn voldoende
hoog te noemen hi) een aanbevolen nivean van 0.7. De verklaarde variantie is tenslotte
telkens groter dan de aanbevolen 0.5, behalve voor de dimensie van tastbaarheden die
met 0.45 net iets tekort schiet. De resultaten van confirmatorische factor-analyse voor
de gedragsintenfie-items worden weergegeven in tabel 3.
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Tabel 2. Resultaten vanCanflrmatorische Factor-Analyse voor Kwaliteitsitemsa.







































































a Gestandaardiseerde ladingenin cellen en corresponderende t-waarden tussen haak)es.
b Nul-model verondersteltdat ergeenonderliggende factoren zi)n.
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Tabel 3. Resultaten van Confirmatorische Factor-Analyse voor Consuinenten Gedragsintentie-
Itemsa.


















































a Gestandaardiseerde ladingen in cellen en corresponderende t-waarden tussen haak)es.
b Nul-model veronderstelt dat ergeenonderliggende factoren zijn.
Zoals uit tabel 3 geconcludeerd kan worden is er een duideli)ke vier-factor oplossing
met betrekking tot de consumenten gedragsintenties waar te nemen. Ook de ‘fit’ van
het model lijkt redelijk te zi)n: de Gil, de AGFI, de RMSR, de TLI en de NFL zijn alien
voldoende te noemen, terwijl ook de factorladingen, betrouwbaarheden en verklaarde
varianties voldoende hoog zi)n. Behalve hi) de dimensie van tastbaarheden is de
betrouwbaarheid en de verkiaarde variantie iets aan de lage kant. Trouw wordt opge-
splitst in de dimensies voorkeur en aanbeveling. Daarnaast zi)n de dimensies pri)stoler-
antie en kiachtengedrag te onderscheiden. Als antwoord op onderzoeksvraag 1 kan der-
halve gesteld worden dat op basis van dit eerste op service-attributen gebaseerde
onderzoek de gedragsintenties van conmmenten met betrekking tot diensten multi-
dimensioneel genoemd kunnen worden: er zi)n vier factoren waar te nemen die aanbe-
veling, voorkeur, pri)stolerantie en kiachtengedrag genoemd kunnen worden.
Om onderzoeksvraag 2 te kunnen beantwoorden, dus of er een relatie bestaat tussen de
kwaliteitsdimensies en de vier zojuist genoemde dimensies van gedragsintenties, is een
zogenaamde pad-analyse op de geobserveerde variabelen uitgevoerd middels een
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‘maximum likelihood’-schatting in LISREL 7. De resultaten van deze analyse worden
weergegeven in tabel 4.
Tabel 4. Pad Ca~ffici~’nten van hetModela.
Gedragsintenties Kwaliteit Dimensies
Betrouwbaarheid Beretdheid Zekerheid Inleven
-----.-
Tastbaarheden
Aanbeveling 0.15 (3.62) — - 0.14 (2.55) 0.24 (4.32) 0.22 (5.25)
Voorkeur — — 0.31 (6.70) 0.27 (6.02)
Prijstolerantie — — — 0.27 (5.39) 0.16 (3.25)
Kiachiengedrag — — — - — —
a t-waarden tussen haakjes.
b Paden mett-waarden < 2 zijn uit hetmodet weggelaten.
Gezien de grootte van de steekproef ki)ken we ook bier weer niet naar de (~2 maar naar
andere maatstaven voor de fit van bet model die niet zo snel door de steekproefgrootte
beYnvloed worden. Deze verschillende ‘fit’ maatstaven zi)n goed te noemen: OFI =
0.995, AGFI = 0.983, RMSR = 0.0 16, ThI = 0.9991 en NFl = 0.9849. Als antwoord op
onderzoeksvraag 2 bli)kt uit tabel 4 dat aanbeveling positief beYnvloed wordz door
betrouwbaarheid (Yit = 0.15), zekerheid (y1~ = 0.14), inleven (y1~ = 0.24) en tastbaarhe-
den (Yis = 0.22). De mate van inleven door een dienstverlener en hi) de dienst behoren-
de tastbaarheden hebben hierbi) relatief de grootste invloed op de aanbeveling door een
consument. Ook voorkeur wordt relatief sterk beYnvloed door zowel de mate van inle-
yen (724 = 0.31) als de tastbaarheden (725 = 0.27). Hetzelfde geldt voor de mate van
pri)stolerantie die ook door inleven (734 = 0.27) en tastbaarheden (y~ = 0.16) beYnvloed
wordt en waarbi) de grootste invloed van inleven uit li)kt te gaan. Kiagen door consu-
menten li)kt tenslotte niet gerelateerd te zi)n aan de vi)f dimensies van service kwaliteit.
4. ONDERZOEK II: KRITISCHE INCIDENTEN EN
GEDRAGSINTENTIES
4.1. Onderzoeksontwerp en gegevensverzameling
Ti)dens het tweede onderzoek werden 498 respondenten geYnterviewd over een speci-
fieke ervaring in de dienstverlening en hierop volgende gedragsintenties in dezelfde
sectoren als bet vorige onderzoek. Zoals eerder vermeld is bet doel van dit onderzoek
om de relatie tussen de kwaliteit van een specifieke kritische gebeurtenis en de vier
gedragsintentie-dimensies nader te bestuderen. Om dergeli)ke kritische gebeurtenissen
te achterhalen hebben we de ‘Critical Incident Technique’ (CIT) toegepast. Deze tech-
niek is een middel om de door kianten gedefinieerde kwaliteit van een dienst te bepalen
en is ontwikkeld en uitgebreid bestudeerd door Flanagan (1954). De CIT is voomame-
lijk toegepast in de context van operationeel en personeelstnanagement, maar kent ook
een aantal recente succesvolle toepassingen met betrekking tot de exteme kwaliteit van
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pdiensten (Duffy, 1983; Bitner et al., 1990). De voornaamste kracht van de CIT ligt in
het feit dat bet perspectiefvan de kiant zelfgebruikt wordt als basis voor de identifica-
tie van gedetailleerde informatie over een specifieke dienst, zonder dat daarbij vooraf
bepaald wordt wat belangrijk voor een consument is. Aan respondenten werd gevraagd
een uiterst positieve of uiterst negatieve gebeurtenis (een kritisch incident) met een
bepaalde dienstverlener in 6~n van de zes sectoren gedetailleerd te beschrijven. Er is
gebruik gemaakt van semi-gestructureerde vragenli)sten. Via inhoudsanalyse werd de
aard van bet kritische incident, geclassificeerd als positief of negatief, bepaald. Tevens
werden respondenten om redenen van efficientie middels d~n item naar bun kwaliteits-
oordeel over de dienst werd gevraagd. Hierbij was 1 = zeer slecht en 9 = zeer goed. De
gedragsintenties zi)n wederom gemeten middels de dertien items van de gedragsinten-
tie-schaal van Parasuraman et al. (1994) (zie tabel 1).
4.2. De resultaten
Ook nu hebbenwe de factor-structuur van de gedragsintenties onderzocht, dit wederom
middels confirmatorische factor-analyse;Tabel 5 geeft de resultaten van deze analyse.

































a Gestandaardiseerde ladingen in cellen en corresponderende t-waarden tussen haak)es.























Ook deze factor-analyse geeft eenduideti)ke vier-factor oplossing van de gedragsinren-
ties weer. Item 10 leverde echter problemen op en is dan ook in bet verdere model bui-
ten bescbouwing gelaten. De ‘fit’ van bet model is redeli)k te noemen, gezien de waar-
den van de verschillende ‘fit’ maatstaven. Het onderzoek naar kritische incidenten
ondersteunt derhalve de resultaten van bet op attributer-i gebaseerde onderzoek, weer
kunnen er vier dimensies van gedragsintenties onderscheiden worden, dit als antwoord
op onderzoeksvraag 1.
Om de relatie van deze vier gedragsdimensies met bet op eenincident gebaseerd kwali-
teitsoordeel over een dienst nader te onderzoeken hebben we een viertal modererende
regressie-analyses uitgevoerd.l De aard van bet incident (positief dan wel negatief), het
kwaliteitsoordeel en de interactie tussen beiden (uitgedrttkt als bet rekenkundige pro-
dukt) zi)n hierbij telkens de onafhankeli)ke variabelen. Van elk van deze wordt geke-
ken wat bet effect op de afhankelijke variabelen, (dat wil zeggen de vier individuele
gedragsintenties) is. Tabel 6 geeftde resultaten van deze regressie-analyses weer.
Tabel 6. Modererende Regressie op Gedragsintenties.
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Zoals uit tabel 6 geconcludeerd kan worden zi)n de B’s van bet incidenteel kwaliteits-
oordeel voora]le vier dimensies van consumenten gedragsinfenties significant. Aanbe-
veling, voorkeur en pri)stolerantie zijn positief aan kwaliteit ~erelateerd, terwi)] kiach-
tengedrag een negatief verband met kwaliteit vertoond. Het modererende effect dat de
aard van bet specifieke incident op bovengenoemde relaties tussen kwaliteit en
gedragsintenties heeft is alleen significant voor klachtengedrag. Hieruit blijkt dat posi-
tieve incidenten bet negatieve verband tussen kwaliteit en klachtengedrag versterken.
Het antwoord op onderzoeksvraag 3 luidt derhalve: hoe posiiiever de kwaliteit van een
specifieke gebeurtenis in de dienstverlening wordt ervaren, hoe meer de dienstverlener
door de klant aan anderen aanbevolen zal worden, hoe groter zi)n/haar voorkeur voor
het bedri)f zal zi)n, hoe toleranter hi)/zi) zal zijn ten opzichte~an eventuele hogere prij-
zen en hoe minder klachten er door de kiant geuit zullen worden. Dit laatste negatieve
verband blijkt voor positieve incidenten sterker te zi)n dan voor negatieve incidenten,
hetgeen betekent dat klanten die een negatieve ervaring met een bepaalde dienstverle-
ner hebben gehad, eerder zullen kiagen dan kianten met een positieve ervaring. De aard
van bet incident is echter niet van invloed op de relatie tussen kwaliteit en aanbeveling,
voorkeur en pri)stolerantie. Positieve incidenten leiden niet tot een bogere mate van
aanheveling, grotere voorkeur en hogere pri)stolerantie dan negatieve incidenten. Er is
dus sprake van een zekere symmetrie tussen de aard van bet incident en de daaropvol-
gende gedragsintenties.
5. CONCLUSIES
5.1. Interpretatie van de resultaten
In dit artikel hebben we twee benaderingen van bet meten van service kwaliteit met
elkaar vergeleken en bun relatie met de gedragsintenties van een consument nader
onderzocht. De twee onderzoeken vormen onderling een goede aanvulling op elkaar
omdat op deze wi)ze zowel bet ‘middengebied’ van service kwaliteit als ook de extre-
me gevallen nader bekeken worden. De resultaten van beide onderzoeken bevestigen
bet bestaan van vier verscbillende dimensies van intentioneel consumentengedrag met
betrekking tot diensten. Deze dimensies zijn aanbeve]ing van een bepaalde dienstverle-
ner, voorkeur voor de dienstverlener, tolerantie ten opzichte van prijssti)gingen en bet
uiten van kiacliten door de consument. Uit bet eerste onderzoek kan tevens geconclu-
deerd worden dat de vijf dimensies van service kwaliteit, voorgesteld door Parasura-
man et al. (1994), inderdaad teruggevonden kunnen worden. Bovendien leiden de
resultaten tot een gedetailleerd inzicht in de relatie tussen cleze vi)f kwaliteitsdimensies
en de gevonden gedragsintenties. De mate waarin een dienstverlener inleven met een
klant toont is relatief sterk gerelateerd aan de mate van aanbeveling van een bepaalde
organisatie d6or deze consument. Voor de kwaliteitsdimensies die met tastbaarheden
van een bepaalde dienst, betrouwbaarheid en zekerheid te maken hebben geldt dezelfde
relatie, hetzi) in minder sterke mate. Zowel de voorkeur van een consument als de
tolerantie die hi)/zi) beeft ten opzichte van pri)sfluctuaties worden relatief sterk beh-
vloed door de mate van inleven van een dienstverlener en door tastbaarheden. Inleven
heeft ook hierbi) telkens de grootste invloed, hetgeen sug~ereert dat deze kwaliteitsdi-
mensie de meest bepalende factor van trouw in bet algemeen is. Om de trouw hi) klan-
ten te verbogen en te bandhaven li)kt bet essentleel dat dienstverleners een hoge mate
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van begrip voor hun kianten hebben. Ook bet tasthare gedeelte van een dienst is
belangrijk voor drie Ioyaliteitsdimensies van een consument, hetgeen te maken heeft
met het grote belang van de fysieke omgeving van een bepaalde dienst binnen onze
drie sectoren. Twee aspecten zi)n opvallend aan onze resultaten. De snelle bereidheid
van een dienstverlener om een klant te helpen heeft op geen enkele gedragsintentie een
significante invloed, hetgeen impliceert dat standaarden voor sneiheid weinig effectief
zijn om loyaliteit hi) kianten te bewerkstelligen. Wel is bet belangri)k dat een dienstver-
lener zich aan de afgesproken ti)d houdt. Als een bedrijf zegt over twee weken dan
moet deze belofte ook worden nagekomen (het aspect hetrouwbaarbeid). Verder is het
klachtengedrag van een consument aan geen enkele algemene dimensie van kwaliteit in
de dienstverlening gerelateerd. Een mogelijke verkiaring hiervoor is dat bet uiten van
klachten sterk van specifieke incidenten afhankeli)k is, terwiji kwaliteitsdimensies
meer algemeen van aard zi)n. Als gevoig hiervan is een aanvullend, meer op incidenten
gericht, onderzoek zeer wenseli)k.
Als we dan ook verder gaan dan een algemene evaluatie van de verschillende attributen
van een dienst en kwaliteit op incidenteel niveau en de relatie hiervan met de gedrags-
intenties nader bescbouwen kan bet volgende geconcludeerd worden. Allereerst bli)kt
dat hoe positiever de kwaliteit van een bepaald incident ervaren wordt, des te eerder zal
de dienstverlenende organisatie aan anderen aanbevolen worden en zullen er positieve
dingen over bet bedrijf verteld worden. Ook bestaat er een positief verband met de
mate van voorkeur bi) een consument, incidenten met een hogere kwaliteit resulteren in
een grotere voorkeur voor de dienstverlener. Hetzelfde verband geldt voor pri)stoleran-
tie, hoe boger de kwaliteit, hoe toleranter een consument zich opstelt tegenover (even-
tuele) stijgingen in de pri)s van de dienst. Opvallend is dat van de positieve effecten bet
effect van kwaliteit op aanbeveling bet sterkst is, hetgeen betekent dat een uiterst posi-
tieve service ervaring kan leiden tot positieve mond-tot-mond reclame. Tijdens het eer-
ste onderzoek werd geen significant verband gevonden tussen kwaliteit(sdimensies) en
klagen. Dit onderzoek naar kritische incidenten toont wel een negatief verband tussen
de mate van kwaliteit en klacbtengedrag aan. Het vermoeden dat bet uiten van klachten
veel meer bepaald wordt door specifieke gebeurtenissen dan door algemene evaluaties
van verschillende aspecten van kwaliteit li)kt dus juist te zi)n. Een goede oplossing van
eventuele negatieve incidenten met klanten dient door een dienstverlener dan ook zeker
nagestreefd te worden. De relatie tussen kwaliteit en aanbeveling, voorkeur en prijsto-
lerantie wordt echter niet extra beYnvloed door de aard van bet incident. Dit betekent
dat een dienstverlener zich beter kan richten op de algemene kwaliteit van zi)n dienst,
wil hij inv]oed op deze drie gedragsintenties uitoefenen.
5.2. Theoretische implicaties
Ons onderroek moet gezien worden als een eerste poging om een voor de marketing-
theorie en -praktijk belangri)k thema nader in kaart te brengen. De combinatie van een
op verschillende attributen gebaseerde met een op kritische incidenten gebaseerde
methode moet leiden tot een algeheel beter begrip van bet verband tussen service kwa-
liteit en hierop volgende intenties bij de consument om bepaald loyaal gedrag te verb-
nen. Zoals hi) iedere eerste poging zullen er ook in dit geval echter eenaantal beperkin-
gen van bet onderzoek zi)n, beperkingen die nieuwe perspectieven bieden voor verder
onderzoek. In de eerste plaats behoeft de schaal voor de gedragsintenties verdere ont-
wikkeling en verfi)ning. Zo leiden additionele items voor de individuele dimensies wel-
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licht tot een hogere algehele betrouwbaarheid van de schaal. Verder is ons onderzoek
alleen gericbt op gedragsintenties en deze intenties zi)n niet zo’n nauwkeurige voor-
spellers van daadwerkelijk gedrag (Keaveney, 1995). Daarom zou verder onderzoek
werkelijke reacties van consumenten op service kwaliteit mee moeten nemen. Als der-
de beperking kan worden genoemd dat de empirische relaties op slechts 66n moment in
de tijd gemeten zijn. Door meerdere metingen gedurende een bepaalde periode te doen
kan de dynamiek van de relaties bepaald worden en bet exacte causale verband nader
gedefinieerd worden. Het gebruik van meerdere ti)dstippen maakt ook hestudering van
het versterkende effect van gedragsintenties op toekomstige percepties van service
kwaliteit mogeli)k, aismede op andere uitkomstvariabelen die de sterkte van de relatie
tussen kiant en dienstverlener mede bepalen, te denken valt hierbi) aan de betrokken-
heid en bet vertrouwen van de kiant. Tenslotte dient bet verband tussen service kwali-
teit en consumenten gedragsintenties in een nog groter aantal dienstensectoren onder-
zocht te worden, dit om de generaliseerbaarheid van de conclusies verder te bepalen.
Tevens dient ook be worden gekeken hoe de relatie tussen kwaliteitspercepties en
gedragsintenties is in een business-to-business setting. Met name in deze setting is bet
belangrijk eerst be bepalen welke specifieke dimensies voor de branche kimnnen worden
onderscheiden voordat kan wordennagegaan hoe deze samenhangen.
5.3. Praktische implicaties
Tenslotbe hebben de onderzoeksresultaten ook nog enkele gevolgen voor bet manage-
ment van dienstverlenende bedri)ven. Door een betere kennis van de verschillende
dimensies van kwaliteit en hun relatie met (potentieel) consumentengedrag kunnen
dienstverleners acties ondememen die uiteindeli)k leiden tot een loyalere kiantenkring.
Het trainen van service personegl op zaken als begrip, geduld en inleven en bet geven
van speciale aandacht aan de fysieke omgeving waarin bet dienstverlenende proces
zich afspeelt zal uiteindeli)k leiden tot meer loyale kianten. Het feit dat bet uiten van
klachten door een consument niet significant gerelateerd is aan algemene dimensies
van servicekwaliteit, maar wel aan de belevenis van specifieke gebeurtenissen duidt
erop dat deze situaties speciale aandacht verdienen. Deze aaffdacht voor situaties die als
kritisch aangemerkt kunnen worden, vooral die waarbi) dekiant uiterst ontevreden is,
kan leiden tot een gunstiger toekomstig gedrag hi) de consument. Indien kianten bet
gevoel hebben dab een dienstverlener er alles aan doet om het de kiant alsnog naar de
zin be maken en hi) daardoor alsnog een positief gevoel aan de ervaring overhoudt, zijn
ze eerder geneigd om voor een organisatie gunstig gedrag be vertonen. Ze zullen daar-
door eerder het bedrijf hi) anderen aanbevelen, een grotere voorkeur ontwikkelen, een
bogere pri)stolerantie hebben en minder klachten uiten. Eeri beter begrip van de relatie
tussen kwaliteit en gedragsintenties kan ook voor aandeelhouders van belang zi)n,
orudat deze de toekomstige prestaties van een organisatie kai voorspellen. Indicatoren
van trouw kunnen eenbruikbare aanvulling zi)n op financi~le maatstaven en marktaan-
delen om de toekomstige gezondheid van een bedri)f of s&ctor weerte geven. Vooral
indien ze gedurende een bepaald tijdsbestekgemeten worden, kunnen veranderingen in
gedragsintenties veranderingen in immateri~le activa signaleren. Tenslotte kan infor-
matie overde gevolgen van een hoge kw~Titeit richtli)nen bieden die individuele dienst-
verleners kunnen hanteren om toekomstig beleid uit be stippelen.
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NOOT
I Dit type regressie-analyse maakt het mogeli)k om te onderzoeken of een variabele een verster-
kende dan wel afzwakkende invloed op eenbepaatde relatie tussen variabelen heeft.
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